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การศึกษาครัง้นี้คือ ลูกค้าที่เคยเปิดคอร์สการรักษาอย่างน้อย 1 คอร์ส และใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครัง้ขึน้ไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล วเิคราะหข์อ้มูลโดยใชค้่าสถติริอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัยพบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้าน
กระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการบรกิาร และด้านการสื่อสาร มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ การบรหิาร
ประสบการณ์ลูกค้าในด้านกระบวนการ ด้านการสื่อสาร ด้านการบริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ                
ความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการบรกิาร ดา้นการสื่อสาร 
และดา้นพนกังาน มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้  
ค าส าคญั: การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ ความภกัดขีองลูกคา้ ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม 
Abstract 
 This research aims to study the influence of the customer experience management to customer loyalty, 
both attitudinal and behavioral, in the business of beauty clinic.  400 samples of this study were a customer who 
had ever purchased at least 1 program and got treatment service at least 2 times within 6 months at any beauty 
clinic in Bangkok Metropolitan. Data were collected through questionnaire and analyzed for the percentage, mean, 
standard deviation and multiple regression analysis.  Research finding showed that the customer experience 
management in the process, physical evidence, service and communication had influenced on customer loyalty. 
The customer experience management in the process, communication, services and physical evidence had 
influenced on attitudinal loyalty.  The customer experience management in physical evidence, service, 
communication and employee had influenced on behavioral loyalty.  
Keywords: Customer Experience Management, Customer Loyalty, Business of Beauty Clinic 
บทน า 
 จากนโยบายรฐับาล นโยบายกระทรวงสาธารณสุข และ ยุทธศาสตรข์องส านักงานคณะกรรมการพฒันาการ
เศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิได้ผลกัดนันโยบาย Medical Hub โดยเน้นการขบัเคลื่อนใหป้ระเทศไทยเป็นเลศิในผลติภณัฑ์
และการบรกิารดา้นสุขภาพ การรกัษาพยาบาลในภูมภิาคเอเชยี โดยประสานความรว่มมอืกบัทกุภาคส่วนทีเ่กีย่วขอ้งในการ
สร้างความก้าวหน้าในทางวชิาการ (กระทรวงสาธารณสุข, 2557, น. 1) ท าให้ธุรกิจคลินิกเสรมิความงาม ซึ่งอยู่ภายใต้              
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การดูแลของกระทรวงสาธารณสุข เกดิการขยายตวัอย่างรวดเรว็ในช่วงปี 2551-2557 โดยขอ้มูล ณ สิ้นปี 2551 มจี านวน
คลนิิกเสรมิความงามทัว่ประเทศประมาณ 6,000 ราย มูลค่าตลาดประมาณ 6,000 ล้านบาท (กระทรวงพาณิชย์, 2553, น. 
1) และในปี 2557 มผีูป้ระกอบการทีเ่ปิดคลนิิกเสรมิความงามทัว่ประเทศ มากกว่า 10,000 สาขา มมีูลค่าตลาดสูงประมาณ 
20,000-30,000 ล้านบาท และยังมีแนวโน้มขยายตัวต่อปีสูงถึงร้อยละ 15-20 ส่งผลให้การแข่งขนัในธุรกิจคลินิกเสรมิ              
ความงามรนุแรงขึน้ (เกฏกิ ์พนัธุพ์พิฒัน์, 2559, น. 1) 
การสรา้งความแตกต่างโดยองค์ประกอบแบบดัง้เดมิ เช่น คุณภาพสนิค้า (Product quality) คุณภาพการบรกิาร 
(Service quality) และ ราคา (Price) อาจไม่ใช่กลยุทธท์ี่ย ัง่ยนืส าหรบัการด าเนินธุรกจิอกีต่อไป การบรหิารประสบการณ์
ลูกค้าถอืว่าเป็นกุญแจส าคญัและเป็นความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั การบรหิารประสบการณ์ลูกค้าตัง้แต่ช่วงเวลาทีลู่กคา้
คน้หาสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่กค็อืระยะเวลาก่อนการตดัสนิใจซือ้ ขณะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เมื่อไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร รวมทัง้
ภายหลงัการใชส้นิคา้หรอืรบับรกิาร ล้วนเป็นช่วงเวลาของการตดิต่อกบัลูกคา้ หรอื จุดสมัผสั ทีม่คีวามส าคญัเป็นอย่างยิง่ 
หากลูกค้าเกดิประสบการณ์ทีด่กีบัตราสนิคา้ในทุกจุดสมัผสั ย่อมจะเกดิความผูกพนัด้านอารมณ์ มคีวามรกัในตราสนิคา้มี
ความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้า และมแีนวโน้มที่จะใช้สินค้านัน้ต่อไปในอนาคต และหาลูกค้าเพิ่มให้โดยเต็มใจ (วิเลิศ              
ภูรวิชัร, 2555) แต่หากลูกคา้ได้รบัประสบการณ์ทีไ่มด่แีค่เพยีงจดุสมัผสัใดจดุสมัผสัหนึ่งก็จะอาจจะเป็นผลเสยีต่อองคก์รได้ 
ซึ่งในมุมมองของลูกคา้ ลูกคา้จะตดัสนิหรอืประเมนิจากประสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีไ่ด้รบั และความภกัดขีอง
ลูกค้าจะขึน้อยู่กบัการประเมนินัน้ๆ ซึ่งความภกัดีของลูกค้าเป็นเครื่องมอืในการชี้วดัผลส าเรจ็ทางการตลาดขององค์กร 





รวมทัง้ธรุกจิบรกิารอื่นๆ ทีม่ลีกัษณะการด าเนินธรุกจิใกลเ้คยีงกนั ใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไป อนัจะส่งผลต่อเศรษฐกจิในภาพรวมของ
ประเทศ และสอดคล้องกบันโยบายรฐับาล และ ยุทธศาสตร์ของส านักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคม









แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer experience management) 
จากมุมมองของนักการตลาดระบุว่าการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า (Customer experience management) เป็น
การผสมผสานระหว่างบริษัทกับลักษณะทางกายภาพและประสิทธิภาพของการท างานและความรู้สึกที่เกิดขึ้น เป็น
กระบวนการของการจดัการเชงิกลยุทธป์ระสบการณ์ทัง้หมดของลูกคา้ทีม่ตี่อผลติภณัฑก์บับรษิทัเพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่
มคีุณค่าใหก้บัลูกคา้ผา่นแต่ละชว่งเวลาทีเ่กดิขึน้จรงิหรอื เรยีกว่า “ชว่งเวลาของการตดิต่อ” หรอื “จดุสมัผสั” ซึง่การสรา้งและ
บรหิารประสบการณ์ลูกคา้ถอืว่าเป็นกุญแจส าคญัทีส่่งผลต่อความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิของทุกองคก์ร ประสบการณ์จะ
เกดิขึน้เมื่อลูกคา้คน้หาสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืเมื่อลูกคา้ซื้อและไดร้บัสนิคา้และบรกิาร และเมื่อลูกคา้ไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร
นัน้ๆ หากเทียบกบักระบวนการตดัสินใจซื้อ ก็คือ ก่อนการซื้อ ขณะซื้อ และหลังการซื้อ ประสบการณ์ที่จะก่อให้เกิด
ความส าเรจ็กบัองคก์รนัน้กค็อื ตอ้งท าใหลู้กคา้รูส้กึว่าไมเ่หมอืนใครและเป็นทีน่่าจดจ า ยิง่ไปกว่านัน้การสรา้งประสบการณ์ที่
ดใีหก้บัลูกค้าควรเอือ้อ านวยต่อประสาทสมัผสัทัง้หา้ (Sensory) ความรูส้กึทางอารมณ์ (Emotional) การรบัรู ้(Cognitive) 




พฤตกิรรม (Behavioral) และ คุณค่าเชงิความสมัพนัธ ์(Relational value) ซึง่จะแทนทีคุ่ณค่าเชงิหน้าที ่(Functional value) 
ดังนัน้ จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้าในรูปแบบของ ประสบการณ์ลูกค้าเชิงอารมณ์ 
(Emotionally customer experience) ประสบการณ์ลูกค้าโดยรวม (Total customer experience) ประสบการณ์ลูกค้าที่
สมบูรณ์  (Perfect customer experience)  ประสบการณ์ลูกค้าที่โดดเด่น (Outstanding customer experience)  ซึ่ ง
ประสบการณ์ลูกค้าที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์ (The uniqueness of customer experience) จะน ามาซึ่งความแตกต่างและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Schmitt, 1999, p.15; Shaw, & Ivens, 2002, pp.  6; Schmitt, 2003, pp.  230-248; 
Grønholdt, Martensen, Jørgensen, & Jensen, 2015, pp. 90-106)  
การบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ถอืเป็นเรื่องส าคญัอย่างมาก องคก์รส่วนใหญ่พยายามส่งมอบประสบการณ์ทีน่่า
พอใจให้กับลูกค้าควบคู่ไปกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศกับตราสินค้าและการสื่อสารแบบบูรณาการ ซึ่งถือว่าเป็น
ตวัก าหนดความส าเรจ็ในตลาดโลกประการหนึ่ง (Schmitt, 1999, p.5) จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎทีี่
เกีย่วขอ้ง ผูว้จิยัจงึสรปุปัจจยัทีใ่ชว้ดัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื 
1.พนักงาน (Employee) พนักงานเป็นปัจจยัที่ส าคญัของการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจบรกิารซึ่งจะ
เกีย่วขอ้งและมคีวามสอดคลอ้งกบัการส่งมอบคุณภาพการบรกิารซึง่พฤตกิรรมของพนกังานจะมผีลต่อปฏสิมัพนัธข์องลูกคา้
กับองค์กร การแสดงออกในพฤติกรรมต่างๆ ของพนักงาน อาทิ กิริยามารยาท ความเป็นมิตร ความรวดเร็ว ความ
กระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร ความรูค้วามสามารถในการใหข้อ้มูล ความใส่ใจในการใหบ้รกิาร เป็นสิง่ทีลู่กค้าสมัผสัไดจ้าก
การท างานของพนักงานและรบัรูไ้ด้ถงึประสทิธภิาพพนักงานในการใหบ้รกิารลูกค้า (Gronroos, 2000, pp. 237; Popa, & 
Barna, 2013, pp. 81-88)  
2.การบริการ (Service) ลูกค้าแต่ละคนจะมคีวามคาดหวงัทีแ่ตกต่างกนั การใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพตรงตามความ
คาดหวงัถอืว่าเป็นหวัใจหลกัของการใหบ้รกิาร ในการรกัษาฐานลูกค้ามคีวามจ าเป็นต้องรกัษาคุณภาพของการใหบ้รกิาร
ดว้ย ซึง่จะเชื่อมโยงไปถงึความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ตี่อพฤตกิรรมและความตัง้ใจที่จะกระท าสิง่ใดทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคตอนั
จะส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ (Grønholdt, et al ., 2015, pp. 90-106) 
3.กระบวนการ (Process) กระบวนการใหบ้รกิารถอืเป็นส่วนหนึ่งทีลู่กคา้สามารถรบัรูไ้ด ้เนื่องจากการใหบ้รกิาร
มกัจะประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ หลายขัน้ตอน ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนจ าเป็นต้องมกีารประสานเชื่อมโยงกนัอย่างด ีหากมี
ข ัน้ตอนใดไมด่เีพยีงขัน้ตอนเดยีวอาจท าใหก้ารบรกิารไมเ่ป็นทีน่่าประทบัใจกบัลูกคา้ (Alexander, Campbell, Leiferman, & 
Mabey, 2003, pp. 297-306)  





ได ้นอกจากนัน้การศกึษาในอตุสาหกรรมบรกิารซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าในบรบิทหลายบทบาททีส่ าคญัของการสื่อสารมสี่วนส าคญัใน
การตดัสนิใจ การซื้อ การประกาศสนิค้าหรอืบรกิารทีใ่หผู้บ้รโิภครบัทราบ เพื่อใหรู้จ้กัสนิคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคจะต้องใช้
วิจารณญาณมากขึน้ต่อการตดัสนิใจการใช้สนิค้าหรอืบรกิาร โดยเฉพาะลกัษณะการบรกิารที่ไม่มตีวัตน (Keller, K. L., 
2012, pp.168; Luxton, Reid, & Mavondo, 2015, pp. 37-52; Chinomona, 2016, pp. 124-139) 
5.ราคา (Price) มลูค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่สดงออกมาในรปูจ านวนเงนิ และมผีลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าและบรกิาร เนื่องจากลกัษณะสนิค้าทีไ่ม่มตีวัตนในเรื่องของการใหบ้รกิารใช้ท านายคุณภาพทีจ่ะได้รบั เมื่อราคาสูง
ลูกค้าเกดิความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารสูงตามไปด้วย ซึ่งถอืว่าเป็นปัจจยัส าคญัทีม่ผีลต่อการบรหิารประสบการณ์
ของลูกค้า หากลูกค้ารู้สึกว่าราคาอาจจะสูงเกินไปและไม่เหมาะสมกบัสิ่งที่ได้รบั ลูกค้าอาจจะมองหาคู่แข่งรายอื่นเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ ถ้าราคามคีวามคุม้ค่าท าใหเ้กดิความพงึพอใจกจ็ะส่งผลต่อการใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง (Rahman, 
2006. pp. 203-216; Songsak, & Teera, 2012, pp. 473-477) 
6.ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เ ป็นการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ( total quality 
management) ซึง่เป็นองคป์ระกอบโดยรวมของธรุกจิบรกิารทีลู่กคา้สามารถมองเหน็ และใชเ้ป็นเกณฑใ์นการพจิารณาและ
ตดัสนิใจซือ้บรกิารได ้เชน่ อาคารส านกังานของผูใ้หบ้รกิาร ท าเลทีต่ ัง้ การตกแต่ง อปุกรณ์ต่างๆ เครื่องมอืต่างๆ สิง่เหล่านี้





จะเป็นภาพลกัษณ์การใหบ้รกิารทีลู่กคา้รบัรูไ้ด ้การได้รบัความสะดวกสบายจากลกัษณะทางกายภาพเหล่านี้เป็นสิง่ส าคญั             
ที่จะส่งผลต่อการบรหิารประสบการณ์ของลูกค้า (So, & King, 2010, pp. 589-608; Songsak, & Teera, 2012, pp. 473-
477)  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของลกูค้า (Customer Loyalty) 
Oliver (1999, pp. 33-44) ได้ให้ค าจ ากัดความของความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ว่าเป็นค ามัน่
สญัญาทีย่ดึถอือย่างลกึซึง้ในการทีจ่ะกลบัมาซือ้หรอือปุถมัภส์นิคา้หรอืบรกิารทีช่ื่นชอบอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอในอนาคต 
จงึท าใหเ้กดิการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเดมิซ ้า ถงึแมจ้ะมผีลกระทบจากสถานการณ์หรอืความพยายามทางการตลาดของสนิคา้
คู่แขง่กต็าม อกีมมุมองหนึ่งมองว่า “ความภกัดขีองลูกคา้” คอืระดบัประสบการณ์ของลูกคา้ทีรู่ส้กึไดใ้นเชงิบวกและแสดงออก
ซึ่งพฤติกรรมในเชิงบวกต่อบริษัทหรือตราสินค้า ซึ่งความภักดีจะมีส่วนประกอบทัง้ด้านอารมณ์และด้านพฤติกรรม            
ความภกัดขีองลูกค้ามคีวามแตกต่างกนัในหลายมติ ิซึ่งสองมติหิลกัทีม่คีวามส าคญักค็อื เชงิพฤตกิรรม (Behavioral) และ                 
เชงิทศันคต ิ(Attitudinal) แนวความคดิของงานวจิยัในยุคแรกๆ มองว่าความภกัดขีองลูกค้าเป็นความภกัดเีชงิพฤตกิรรม  
ซึ่งบ่งชีถ้งึพฤตกิรรมในการซื้อซ ้าหรอืความเป็นไปได้ในการซื้อซ ้าในสนิค้าหรอืบรกิารจากผูข้ายรายเดมิ ส่วนงานวจิยัใน
ปัจจุบนันี้ดูเหมอืนจะวดัความภกัดใีนเชงิทศันคต ิซึ่งรวมถงึองค์ประกอบด้านความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive component) 
และด้านอารมณ์ (Affective component) ซึ่งในมุมมองนี้ความภกัดขีองลูกค้าถูกรบัรูว้่าเป็นความตัง้ใจในอนาคตทีจ่ะซือ้ซ ้า
หรือเป็นค ามัน่สญัญาซึ่งสะท้อนไปยงัความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) และอารมณ์ (Emotional) ซึ่งมีความสมัพนัธ์กบั      
ความภกัดขีองลูกคา้ ในเชงิวชิาการไดค้น้พบขอ้ผดิพลาดในการวดัความภักดเีชงิพฤตกิรรม พฤตกิรรมของลูกคา้ทีม่คีวาม
ภกัดทีีไ่ม่จรงิหากมทีางเลอืกอื่นทีม่ขีอ้เสนอทีด่กีว่าขึน้มา ลูกค้าเหล่านี้จะอาจจะเปลี่ยนไปยงัทางเลอืกเหล่านัน้  ลูกค้าทีม่ ี
ความภกัดทีีไ่ม่จรงิจะไม่ไดส้นใจคุณสมบตัขิองตราสนิคา้และพวกเขาสามารถเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่นเมื่อไดร้บัขอ้เสนอที่
ดกีว่า ซึง่หมายถงึ พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าทีแ่ทจ้รงินัน้ไมไ่ดข้ึน้อยู่กบัลกัษณะทางจติวทิยา และ/ หรอื ค ามัน่สญัญาเชงิอารมณ์
ทีเ่ชื่อถอืในสนิคา้หรอืบรกิาร ความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ไม่ไดเ้ปลีย่นไปตามขอ้เสนออื่นๆ ทีน่่าสนใจมากยิง่ขึน้เรื่อยๆ 
นัน่เป็นเพราะลูกค้าเหล่านี้มรีะดบัของค ามัน่สญัญาในสนิคา้หรอืบรกิาร ด้วยเหตุนี้ความภกัดเีชงิทศันคตหิรอืความภกัดทีี่
แทจ้รงิบ่งชีใ้หเ้หน็ว่ามคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้าสงูและปฏเิสธทีจ่ะพจิารณาขอ้เสนอหรอืค าชกัชวนจากคูแ่ขง่ขนัและความคดิเหน็
ในเชิงลบ (Aaker, D.A. , 2000, p.157; Sri, Christina, & Tetty, 2013, pp. 104-110; Abrudan, Plaias, & Dabija, 2015, 
pp. 536-552; Zafar, Muhammad, & Shoaib, 2015, pp. 63-82; Kotler, & Keller, 2016, pp.495) 
ข้อมลูเก่ียวกบัคลินิกเสริมความงาม 
จากการศกึษาขอ้มูลเรื่องการศกึษาสถานภาพและความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิบรกิารศลัยกรรมและ
ศนูยส์ุขภาพเพื่อความงามในประเทศไทยของกรมพฒันาธรุกจิการคา้ ปี พ.ศ. 2553 (กระทรวงพาณิชย,์ 2553) ท าใหท้ราบ
ว่า ผูใ้หบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในประเทศไทยทุกรายจะต้องยื่นขออนุญาตประกอบกจิการสถานพยาบาล และแพทย์
ผูด้ าเนินการในคลนิิกเสรมิความงามนัน้ๆ กจ็ะต้องยื่นขออนุญาตด าเนินการในคลนิิกเสรมิความงามเช่นกนั โดยจะตอ้งยื่น
ขออนุญาตกบัส านกัสถานพยาบาลและการประกอบโรคศลิปะ กรมสนับสนุนบรกิารสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข หลงันัน้
เจา้หน้าทีจ่ากส านกัสถานพยาบาลและการประกอบโรคศลิปะ จะเขา้ตรวจสอบคลนิิกเสรมิความงามนัน้ๆ ว่าด าเนินการตาม
กฎหมายว่าดว้ยการประกอบโรคศลิปะ กฎหมายสถานพยาบาลและกฎหมายอื่นๆ หรอืไม ่หากผลการตรวจสอบเป็นไปตาม
มาตรฐานกจ็ะไดร้บัการพจิารณาอนุมตัแิละไดร้บัเลขทีใ่บอนุญาตพรอ้มกบัเอกสารรบัรองการประกอบกจิการสถานพยาบาล
และการด าเนินงานคลนิิกเสรมิความงาม  
ธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 1) คลินิกเสรมิความงาม เน้นการให้บรกิาร              
ด้านความงาม ผวิหน้า ผวิพรรณ รูปร่างและสดัส่วน 2) คลนิิกศลัยกรรมความงาม ด าเนินการโดยศลัยแพทย์เท่านัน้ เน้น
การใหบ้รกิารศลัยกรรมความงาม ไดแ้ก่ การท าศลัยกรรมบรเิวณใบหน้า เชน่ การศลัยกรรมเสรมิจมกูแบบเปิด ปรบัแกท้รง
จมูก ปรบัแก้ปลายจมูก เป็นต้น และ 3) แผนกผวิหนังและศลัยกรรมความงามในโรงพยาบาลต่างๆ โดยโรงพยาบาลส่วน
ใหญ่ตัง้ขึน้มาเพื่อเป็นทางเลอืกใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารเทา่นัน้ จากการศกึษาดงักล่าวยงัพบว่า ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงามสว่นใหญ่
มกีารใชท้รพัยากรในการด าเนินธุรกจิจากภายในประเทศเกือบทัง้หมด โดยแพทย์ผูเ้ชีย่วชาญ พนักงานผูใ้หบ้รกิาร และ
วธิกีารบรหิารจดัการใชท้รพัยากรภายในประเทศทัง้หมด แต่เครื่องมอืและเทคโนโลยเีป็นปัจจยัทีม่กีารน าเขา้มามากทีส่ดุคดิ
เป็นค่าเฉลี่ยร้อยละ 90 เนื่องจากประเทศไทยไม่สามารถผลิตเครื่องมอืและเทคโนโลยีเหล่านี้ได้ โดยส่วนใหญ่จะเป็น
เครื่องเลเซอร์ เครื่องทรีตเมนต์และตัวยาที่ใช้ในการฉีด เช่น ฉีดโบท็อกซ์ ฉีดฟิลเลอร์ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะมี




กลุ่มเป้าหมายเป็นคนไทยทัง้กลุ่มวยัรุน่และวยัท างานทีม่คีวามใส่ใจเกีย่วกบัหน้าตาผวิพรรณ ความสวยความงาม และเป็น
กลุ่มลูกคา้ระดบักลางถงึระดบับน ส่วนลูกคา้ต่างชาตสิ่วนใหญ่เป็นลูกคา้กลุ่มนักท่องเทีย่วและกลุ่มชาวต่างชาตทิีท่ างานใน
ประเทศไทย โดยส่วนใหญ่จะนิยมฉีดโบทอ็กซ์และฟิลเลอรเ์ป็นหลกั เนื่องจากไม่ต้องใชเ้วลาการรกัษาทีน่านและสามารถ
เหน็ผลการรกัษาทนัทหีรอืภายใน 3-7 วนั (กระทรวงพาณิชย,์ 2553) 
สมมติฐานการวิจยั มดีงันี้ 
1. การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นพนกังาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทาง
กายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม 
2. การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นพนกังาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทาง
กายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลกูคา้ในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงาม 
3. การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นพนกังาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทาง
กายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม 
วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากร ประชากรที่ท าการศกึษาในครัง้นี้ คือ ลูกค้าที่เคยเปิดคอร์สการรกัษาอย่างน้อย 1 คอร์ส และใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครัง้ขึน้ไป ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ ลูกคา้ทีเ่คยเปิดคอรส์การรกัษาอย่างน้อย 1 คอรส์ และใชบ้รกิารคลนิกิ
เสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานครอย่างน้อย 2 ครัง้ขึน้ไป ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรของ Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนทีร่ะดบัรอ้ยละ 5 
ในกรณีทีป่ระชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนของประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา และ ฐติา วานิชยบ์ญัชา, 
2559, น. 238) ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน แต่เพื่อป้องกนัแบบสอบถามทีผ่ดิพลาดหรอืไมส่มบูรณ์ ผูว้จิยัจงึได้
ท าการส ารองจ านวนตวัอย่างไวอ้กีจ านวน 15 คน จงึท าใหไ้ด้จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง และน ามาสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้วิธสีุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้ 1) การสุ่มตวัอย่างแบบการเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเลือกศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ที่มผีู้บรโิภคไปจบัจ่ายใช้สอยเป็น
จ านวนมาก รวมทัง้มีคลินิกเสริมความงามตัง้อยู่เป็นจ านวนมาก จ านวน 8 แห่ง ได้แก่ ศูนย์การค้าสยามสแควร์วนั 
หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ สาขาบางแค หา้งสรรพสนิค้าเซน็ทรลั สาขาลาดพรา้ว สาขาพระราม 9 สาขาสลีม
คอมเพลก็ซ์ ห้างสรรพสนิค้าซีคอนสแควร์ ศรนีครนิทร์ ห้างสรรพสนิค้าแฟชัน่ไอส์แลนด์ 2) การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) แบ่งจ านวนตวัอย่างในแต่ละสถานทีท่ ัง้ 8 แห่ง ในขัน้ตอนที ่1 ด้วยสดัส่วนเท่าๆ กนั คอื สถานทีล่ะ 50 
คน 3) การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไว้
น าไปเกบ็ขอ้มลูในศนูยก์ารคา้และหา้งสรรพสนิคา้ทัง้ 8 แหง่ทีก่ าหนดไวจ้นครบ  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั แบบสอบถาม โดยพัฒนามาจากทฤษฏีและการศึกษาเชิงประจกัษ์ที่ผ่านมา 
ประกอบด้วยเนื้อหา 3 ส่วน ดงันี้ 1) ค าถามทีใ่ชว้ดัประสบการณ์การใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามทัง้ 6 ด้าน ได้แก่ ด้าน
พนักงาน ด้านการบรกิาร ด้านกระบวนการ ด้านการสื่อสาร ด้านราคา และด้านลกัษณะทางกายภาพ 2) ค าถามทีใ่ชว้ดั
ระดบัความภกัดทีัง้เชงิทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรมทีม่ตี่อคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารในปัจจบุนั 3) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถามและพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในปัจจบุนั  
การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบเพื่อหาความเทีย่งตรงและความเชื่อมัน่ 
รายละเอยีดดงันี้ 1) การทดสอบความเทีย่งตรง ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปปรกึษานักวชิาการ ผูท้รงคุณวุฒ ิและอาจารย์ที่
ปรกึษาตรวจสอบ 2) น าแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบและมกีารแกไ้ขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดสอบโดยเกบ็ตวัอย่างจ านวน 
50 ตวัอย่าง แล้วน าแบบสอบถามมาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืในด้านความน่าเชื่อถือ ด้วยวิธกีารหาสมัประสทิธิ ์
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที ่95% (กลัยา วานิชย์บญัชา และ ฐติา วานิชย์บญัชา, 
2559, น. 315) โดยแบบสอบถามต้องมีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาไม่ต ่ ากว่า 0.70 จึงจะอยู่ในเกณฑ์ที่มีความเชื่อถือได้                 
ผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามพบว่า ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา อยู่ในชว่ง 0.747-0.920 ดงันัน้ แบบสอบถาม
จงึจดัอยู่ในเกณฑค์วามเชื่อมัน่สูงและสามารถน าไปใชไ้ด ้ 
 





การเกบ็รวบรวมข้อมูล ผู้วิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูล ระหว่างเดือนสงิหาคมถึงเดือนตุลาคม พ.ศ.2559 ด้วย
วิธีการใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ตามพื้นที่ที่ได้ก าหนดไว้ในกรุงเทพมหานครจนครบตามจ านวน เมื่อเก็บ
แบบสอบถามคนืครบแลว้ ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลูทีส่ามารถใชใ้นการศกึษาทัง้หมด หลงัจากนัน้
น าขอ้มลูมาแจกแจงความถีแ่ละเรยีงล าดบัหมายเลขพรอ้มกบัน าผลไปวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป  
 การวิเคราะหข้์อมลู ผูว้จิยัไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู โดยสถติทิีใ่ชก้ารวเิคราะห์
ขอ้มลูประกอบดว้ย สถติเิชงิพรรณนาใชว้เิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติิ
อนุมานใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพห ุ(Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจยั  
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 81) มอีายุระหว่าง 20-29 ปี (ร้อยละ 61.3) มรีะดบั
การศกึษาสูงสุดคอืปรญิญาตร ี(ร้อยละ 70.9) มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั (ร้อยละ 75.8) มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 
10,000 บาท (รอ้ยละ 8.9) 10,000-29,999 บาท (รอ้ยละ 58.2) 30,000-49,999 บาท (รอ้ยละ 26.5) มากกว่า 50,000 บาท 
(รอ้ยละ 6.3) มสีถานะโสด (รอ้ยละ 73.2) มกีารเปิดคอรส์รกัษา 1 คอรส์ขึน้ไป (รอ้ยละ 49.3) เปิดคอรส์รกัษา 2 คอรส์ขึน้ไป 
(รอ้ยละ 29.1) เปิดคอรส์รกัษา 3 คอรส์ขึน้ไป (รอ้ยละ 15.3) และมาใชบ้รกิาร 1 ครัง้ต่อสปัดาห ์(รอ้ยละ 41.3) 
 2. ค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็ลูกค้าต่อประสบการณ์ที่ได้รบัจากการใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามในช่วง 6 
เดอืนทีผ่า่นมา ในภาพรวมอยู่ในระดบัทีไ่ดร้บัประสบการณ์ทีด่ ี(xˉ = 3.91, S.D. = 0.41) และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
ค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเหน็ด้านการบรกิารอยู่ในระดบัที่ได้รบัประสบการณ์ที่ดี ( xˉ = 4.04, S.D. = 0.50) ค่าเฉลี่ยความ
คดิเหน็ดา้นพนกังานอยู่ในระดบัทีไ่ดร้บัประสบการณ์ทีด่ ี(xˉ = 3.97, S.D. = 0.43) ค่าเฉลี่ยความคดิเหน็ด้านการสื่อสารอยู่
ในระดับที่ได้รบัประสบการณ์ที่ดี ( xˉ = 3.89, S.D. = 0.54) ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านกระบวนการอยู่ในระดับที่ได้รบั
ประสบการณ์ทีด่ ี(xˉ = 3.87, S.D. = 0.61) ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ดา้นลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัทีไ่ดร้บัประสบการณ์ที่
ด ี(xˉ = 3.86, S.D. = 0.54) และค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ดา้นราคาอยู่ในระดบัทีไ่ดร้บัประสบการณ์ทีด่ ี(xˉ = 3.83, S.D. = 0.58)  
 3. ค่าเฉลีย่ระดบัความภกัดขีองลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามในชว่งเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา พบว่า ลูกคา้
มคีวามภกัดอียู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.88, S.D. = 0.54) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็ต่อระดบั
ความภกัดเีชงิพฤตกิรรม อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.84, S.D. = 0.52) โดยพฤตกิรรมการซื้อคอรส์การรกัษาเดมิหรอืคอรส์อื่นๆ 
เพิม่ขึน้ อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 4.03, S.D. = 0.76) พฤตกิรรมการพูดถงึคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารประจ าในดา้นทีด่กีบั
บุคคลอื่น อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.89, S.D. = 0.78) พฤตกิรรมการแนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารประจ ากบับุคคลอืน่ 
อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.80, S.D. = 0.76) และพฤตกิรรมการซื้อคอรส์การรกัษาหรอืผลติภณัฑใ์หมอ่ยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.67, 
S.D. = 0.85)  ส่วนค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ต่อระดบัความภกัดเีชงิทศันคต ิอยู่ในระดบัสูง ( xˉ = 3.91, S.D. = 0.66) โดย
ทศันคตเิกีย่วกบัความเชื่อมัน่ในคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ า อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 4.07, S.D. = 0.78) ทศันคติ
เกีย่วกบัความรูส้กึดตี่อคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ า อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.95, S.D. = 0.77) ทศันคตเิกีย่วกบั
ความประทบัใจต่อคลนิิกเสรมิความงามที่ใชบ้รกิารเป็นประจ า อยู่ในระดบัสูง ( xˉ = 3.93, S.D. = 0.80) ทศันคตเิกี่ยวกบั
ความตัง้ใจในการเปิดคอรส์การรกัษาของคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ าไปเรื่อยๆ อยู่ในระดบัสูง (xˉ = 3.84, 
S.D. = 0.92) ทศันคตเิกี่ยวกบัความตัง้ใจทีจ่ะไมเ่ปลีย่นคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิาร อยู่ในระดบัสูง ( xˉ = 3.76, S.D. = 
1.05) 
 4. เมื่อท าการทดสอบสมมติฐานทางสถิติโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งจะต้องมกีารตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของการวเิคราะหก์ารถดถอย คอื ตวัแปรอสิระทุกตวัเป็นอสิระต่อกนั
เพื่อป้องกันปัญหา Multicollinearity โดยใช้การทดสอบ Collinearity พิจารณาจากค่า VIF (Variance Inflation Factor) 
จะต้องน้อยกว่า 5 (นภดล ร่มโพธิ,์ 2555, น. 125) นอกจากนี้จะต้องทดสอบความเป็นอสิระของค่าความความคลาดเคลื่อน
ของตวัแบบการถดถอยสุดท้าย ซึ่งค่าความคลาดเคลื่อนจะต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั โดยท าการทดสอบของ Durbin-
Watson ซึ่งจะต้องมคี่าระหว่าง 1.50 -2.50 (กลัยา วานิชย์บญัชา และ ฐติา วานิชย์บญัชา, 2559, น. 357) ซึ่งผูว้จิยัได้ท า
การตรวจสอบขอ้ตกลงเบื้องต้น พบว่า ผลการทดสอบเป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้นของการวเิคราะห์การถดถอย ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึท าการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุูณ โดยใชเ้ทคนิควธินี าเขา้ (All Enter) ไดผ้ลการวจิยัตามสมมตฐิานดงันี้ 




        4.1. สมมตฐิานที ่1 การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในด้านพนักงาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร 
ราคา และลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงทัศนคติของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสริมความงาม                          
จากการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุูณ พบวา่ เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึ
ท าการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยใช้เทคนิควธินี าเขา้เพื่อศกึษาอทิธพิลของการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในด้าน
พนกังาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทางกายภาพ ทีม่ผีลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ใน
ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม ผลการวเิคราะหแ์สดงไดต้ามตารางที ่1 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหต์วัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกค้าใน 
ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม 













การบรกิาร .271 .206 4.861 .000 1.680 
กระบวนการ .394 .363 7.406 .000 2.241 
การสื่อสาร .263 .219 4.529 .000 2.175 
ราคา -.031 -.028 -.657 .512 1.636 
ลกัษณะทางกายภาพ .151 .123 2.661 .008 1.998 
หมายเหต ุR = .742 ; R2=.550 ; Adj R2=.544 ; SE = 0.44568 ; F = 85.339 ; Sig = .000 
จากตารางที ่1 พบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นกบัความภกัดี
เชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยการใชค้่าสถติ ิF ในการทดสอบ ซึ่ง F = 85.339 และ ค่า Sig น้อย
กว่า .05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์พหุคูณพบว่า ตัวแปรการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมี
ความสมัพนัธก์บัความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุูณเป็น 
.742 และยงัมอีทิธพิลร่วมกนัต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม รอ้ยละ 55 อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนทีเ่หลอืเป็นอทิธพิลมาจากปัจจยัดา้นอื่นๆ และค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจทีป่รบัค่าแลว้เป็น .544 
โดยมคีลาดเคลื่อนมาตรฐานเทา่กบั ±.44568 เมื่อพจิารณาน ้าหนกัของตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละดา้นทีม่ ี
อทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามพบว่า ด้านกระบวนการมอีทิธพิลมากสุด (Beta = 
.363) รองลงมา คอื ดา้นการสื่อสาร (Beta = .219) ดา้นการบรกิาร (Beta = .206) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (B=.123) ดา้น
พนักงาน (Beta = .018) และด้านราคามอีทิธพิลในเชงิลบ (Beta = -.028) ผลการทดสอบค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยโดยใช้
ค่าสถติ ิt พบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละด้านใชพ้ยากรณ์ตวัแปรความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ใน
ธุรกิจคลินิกเสรมิความงามได้ เนื่องจาก t ไม่เท่ากบั 0 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยของตวัแปรการบริหาร
ประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละดา้นพบว่า การบรหิารประสบการณ์ลกูคา้ดา้นพนกังาน (Sig = .701) และดา้นราคา (Sig =.512) 
ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม ส่วนการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นการ
บรกิาร ด้านกระบวนการ ด้านการสื่อสาร และด้านลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกค้าใน
ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงามอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งันี้  
ความภกัดเีชงิทศันคตขิองลกูคา้ในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงาม = (-.309)+(.027)*(พนกังาน)+(.271)*(การบรกิาร)+ 
(.394)*(กระบวนการ)+(.263)*(การสื่อสาร)+ (-.031)*   
(ราคา)+(.151)*(ลกัษณะทางกายภาพ)  
 4.2. สมมตฐิานที ่2 การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในด้านพนักงาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา 
และลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม จากการตรวจสอบ
ขอ้ตกลงเบือ้งต้นของการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุูณ พบว่า เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งต้น ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท าการวเิคราะห์
การถดถอยพหคุูณ โดยใชเ้ทคนิควธินี าเขา้เพื่อศกึษาอทิธพิลของการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นพนกังาน การบรกิาร 
กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทางกายภาพ ทีม่ผีลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิ
ความงาม ผลการวเิคราะหแ์สดงไดต้ามตารางที ่2 







ตวัแปร B Beta t Sig. VIF 
(Constant) .662  3.247 .001  
พนกังาน .143 .119 2.243 .025 2.005 
การบรกิาร .178 .170 3.495 .001 1.680 
กระบวนการ .012 .013 .239 .811 2.241 
การสื่อสาร .140 .146 2.642 .009 2.175 
ราคา .026 .028 .592 .554 1.636 
ลกัษณะทางกายภาพ .312 .319 6.016 .000 1.998 
หมายเหต ุ R = .639 ; R2=.409 ; Adj R2=.400 ; SE = 0.40668 ; F = 48.251 ; Sig = .000 
จากตารางที ่2 พบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นกบัความภกัดี
เชงิพฤตกิรรมของลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยการใช้ค่าสถิต ิF ในการทดสอบ ซึ่ง F = 48.251 และ ค่า Sig 
น้อยกว่า .05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณพบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมี
ความสมัพนัธก์บัความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุูณ
เป็น .639 และยงัมอีทิธพิลรว่มกนัต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม รอ้ยละ  40.9 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ส่วนทีเ่หลอืเป็นอทิธพิลมาจากปัจจยัด้านอื่นๆ และค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจทีป่รบัค่าแลว้
เป็น .400 โดยมคีลาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากบั ±.40668 เมื่อพจิารณาน ้าหนกัของตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ใน
แต่ละดา้นทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม พบว่า ดา้นลกัษณะทางกายภาพมี
อทิธพิลมากสุด (Beta = .319) รองลงมา คอื ด้านการบรกิาร (Beta = .170) ด้านการสื่อสาร (Beta = .146) ด้านพนกังาน 
(Beta = .119) ดา้นราคา (Beta = .028) และดา้นกระบวนการมอีทิธพิลต ่าสุด (Beta = .013) ผลการทดสอบค่าสมัประสทิธิ ์
การถดถอยโดยใชค้่าสถติ ิt พบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละดา้นใชพ้ยากรณ์ความภกัดเีชงิพฤตกิรรม
ของลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงามได ้เนื่องจาก t ไมเ่ทา่กบั 0 อย่างไรกต็ามเมือ่พจิารณาคา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของ
ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละดา้นพบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นกระบวนการ (Sig = .811) และ
ด้านราคา (Sig = .554) ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม ส่วนการบรหิาร
ประสบการณ์ลูกคา้ดา้นพนกังาน ดา้นการบรกิาร ดา้นการสื่อสาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิ
พฤตกิรรมของลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงามอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์
ไดด้งันี้  
ความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงาม = (.662)+(.143)*(พนกังาน)+(.178)*(การบรกิาร)+ 
(.012)*(กระบวนการ)+ (.140)*(การสื่อสาร)+(.026)*
(ราคา)+(.312)*(ลกัษณะทางกายภาพ) 
 4.3. สมมตฐิานที ่3 การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในด้านพนักงาน การบรกิาร กระบวนการ การสื่อสาร ราคา 
และลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสรมิความงาม จากการตรวจสอบขอ้ตกลง
เบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า เป็นไปตามขอ้ตกลงเบื้องต้น ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการวิเคราะหก์าร
ถดถอยพหุคูณ โดยใชเ้ทคนิควธินี าเขา้เพื่อศกึษาอทิธพิลของการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในด้านพนักงาน การบรกิาร 
กระบวนการ การสื่อสาร ราคา และลกัษณะทางกายภาพ ที่มผีลต่อความภกัดีของลูกค้าในธุรกิจคลินิกเสรมิความงาม                
ผลการวเิคราะหแ์สดงไดต้ามตารางที ่3 
 




ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหต์วัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าในธุรกจิคลนิิก  
      เสรมิความงาม 













บรกิาร .230 .213 5.175 .000 1.680 
กระบวนการ .224 .251 5.292 .000 2.241 
การสื่อสาร .208 .211 4.508 .000 2.175 
ราคา -.006 -.006 -.156 .876 1.636 
ลกัษณะทางกายภาพ .223 .221 4.923 .000 1.998 
หมายเหตุ R = .761 ; R2=.579 ; Adj R2=.573 ; SE = 0.35468 ; F = 96.012 ; Sig = .000 
จากตารางที ่3 พบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นกบัความภกัดี
ของลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยการใชค้่าสถติ ิF ในการทดสอบ ซึง่ F = 96.012 และ ค่า Sig น้อยกว่า .05 เมื่อ
วิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณพบว่า ตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธก์บั  
ความภกัดขีองลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หคุูณเป็น .761 และยงัมอีทิธพิลรว่มกนั
ต่อความภกัดขีองลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม รอ้ยละ 57.9 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05 ส่วนทีเ่หลอืเป็น
อทิธพิลมาจากปัจจยัดา้นอื่นๆ และค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจทีป่รบัค่าแล้วเป็น .573 โดยมคีลาดเคลื่อนมาตรฐานเทา่กบั 
±.35468 เมื่อพจิารณาน ้าหนักของตวัแปรการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละดา้นทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ใน
ธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม พบว่า ดา้นกระบวนการมอีทิธพิลมากสดุ (Beta = .251) รองลงมา คอื ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Beta = .221) ดา้นการบรกิาร (Beta = .213) ดา้นการสื่อสาร (Beta = .211) ดา้นพนกังาน (Beta = .063) และดา้นราคามี
อทิธพิลในเชงิลบ (Beta = -.006) ผลการทดสอบค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยโดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า ตวัแปรการบรหิาร
ประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละดา้นใชพ้ยากรณ์ความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามได้ เนื่องจาก t ไม่เท่ากบั 0 
อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้านพบว่า                  
การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นพนกังาน (Sig = .159) และด้านราคา (Sig = .876) ไม่มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้
ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม ส่วนการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นการบรกิาร ดา้นกระบวนการ ดา้นการสื่อสาร และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
สามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งันี้  
ความภกัดขีองลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม  =  (.123)+(.078) * (พนกังาน) + (.230) * (การบรกิาร) + 
            (.224) * (กระบวนการ) + (.208) * (การสื่อสาร) + (-.006) * (ราคา) + 
       (.223) * (ลกัษณะทางกายภาพ)  
สรปุและอภิปรายผล 
จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูขา้งตน้ สามารถน ามาอภปิรายผลตามวตัถุประสงคไ์ดด้งันี้  
1. จากการศกึษาปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นกระบวนการ 




โดยการตดิต่อทางโทรศพัท์ทีอ่ านวยความสะดวกใหก้บัลูกค้าในการจองควิล่วงหน้า ท าให้ลูกค้าไม่เสยีเวลาในการรอรบั
บรกิาร เมื่อลูกคา้มาถงึคลนิิกเสรมิความงาม กระบวนการใหบ้รกิารหน้าเคาน์เตอร ์เชน่ การตอ้นรบัลูกคา้ การจดัควิเพื่อส่ง
ตวัเขา้ปรกึษาแพทย์ การช าระเงนิ การจดัควิเพื่อส่งตวัเขา้รบัการรกัษา ทีม่คีวามรวดเรว็ถูกต้อง ย่อมส่งผลใหลู้กค้ารูส้กึ
ประทบัใจ อีกทัง้กระบวนการจ่ายยาที่มีการอธิบายขัน้ตอนการใช้ยาอย่างละเอียด มีการติดตามผลการรกัษาหรอืให้
ค าแนะน าเพิม่เตมิหลงัเขา้รบับรกิาร ย่อมจะส่งผลใหลู้กค้าเกดิประสบการณ์ดทีีใ่นการรบับรกิาร ท าใหลู้กค้ารูส้กึพงึพอใจ






อื่นๆ ซึ่งสาเหตุหนึ่งทีลู่กค้าเปลี่ยนไปใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามอื่นกค็อื เสยีเวลารอรบับรกิารทีน่านจนเกนิไป ดงันัน้ 
การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นกระบวนการจงึส่งผลต่อความภกัดเีชงิทศันคตขิองลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงาม
มากที่สุด สอดคล้องกบั Alexander, et al (2003, pp. 297-306) ซึ่งพบว่า กระบวนการใหบ้รกิารซึ่งประกอบด้วยขัน้ตอน




น ามาใชใ้นการตดัสนิใจเขา้รบับรกิาร ดงันัน้ การใหข้อ้มูลขา่วสารในทุกชอ่งทางทัง้ช่องทางออฟไลน์ ออนไลน์และโซเชยีล
มเีดยีต่างๆ ทีม่รีูปแบบการน าเสนอขอ้มูลขา่วสารอย่างน่าสนใจและน่าตดิตามจะส่งผลต่อประสบการณ์ทีด่ขีองลูกคา้ตัง้แต่
ก่อนเขา้รบับรกิาร นอกจากนัน้การบอกต่อบนชอ่งทางออนไลน์และโซเชยีลมเีดยีต่างๆ เชน่ ผลการรกัษาจากบุคคลอื่นๆ ที่
เคยใชบ้รกิาร จะก่อใหเ้กดิประสบการณ์ทีด่กี่อนการเขา้รบับรกิารเช่นกนั ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้จะส่งผลต่อความภกัดเีชงิ
ทศันคติ ท าให้ลูกค้ารู้สกึประทบัใจ พึงพอใจและเกดิความเชื่อมัน่ในคลนิิกเสรมิความงาม เกิดเป็นความตัง้ใจในการเปิด          
คอรส์การรกัษากบัคลนิิกเสรมิความงามนัน้ๆ สอดคลอ้งกบั So, & King (2010, pp. 589-608) ซึง่ไดศ้กึษาเรื่องประสบการณ์
ของลูกคา้ทีส่ าคญัทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของโรงแรม ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ของลกูคา้
ที่ได้จากการรบัรู้และความประทบัใจที่เกิดขึน้ของนักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลยีที่มาใช้บรกิารโรงแรม ได้แก่ บรรยากาศ 







แหง่นัน้ สอดคลอ้งกบั Knutson, & Beck (2003, pp. 23-35) ไดอ้ธบิายว่าการบรกิารทีม่คีุณภาพมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบั
ประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้กบัลูกคา้ และสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ กติตชิยั ศรชียัภูม ิ(2556, น. 149) พบว่า ลูกคา้มคีวาม
ประทบัใจในการใหบ้รกิารกบัลูกค้าที่มกีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง สนองตอบต่อความต้องการของลูกค้า ท าให้ได้รบัความ
สะดวก มกีารใหบ้รกิารใหม่เสมอ มคีวามหลากหลายสามารถเลอืกใชก้ารบรกิารทีต่รงกบัความต้องการของตนเองไดเ้ป็น
อย่างด ีถอืไดว้่า การบรกิารทีเ่กดิขึน้จากธนาคารหลกัทีใ่ชบ้รกิารเป็นประสบการณ์ทีด่ทีีลู่กคา้วสิาหกจิไดร้บั  
1.4. ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าด้านลกัษณะทางกายภาพมอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิทศันคติของ
ลูกค้าในธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในระดบัรองลงมา หมายความว่า คลนิิกเสรมิความงามทีม่คีวามสะอาดและเป็นระเบยีบ
เรยีบรอ้ย มบีรรยากาศและการตกแต่งคลนิิกทีดู่ด ีมจี านวนหอ้งทีใ่หบ้รกิารเลเซอรห์รอืทรตีเมนต์เพยีงพอต่อจ านวนลูกคา้
ทีม่ารบับรกิาร และมคีวามเป็นส่วนตวั อกีทัง้มจี านวนสาขาทีม่ากพอส่งผลต่อความสะดวกในการเขา้รบับรกิารของลูกคา้ มี
ท าเลทีต่ ัง้ของคลนิิกทีห่าง่าย ท าใหลู้กค้าเดนิทางสะดวก มคีวามสะดวกสบายในการจอดรถ ส่งผลต่อความประทบัใจและ
ความพงึพอใจในการเขา้รบับรกิาร รวมทัง้ความตัง้ใจในการทีจ่ะเปิดคอรส์การรกัษาและใชผ้ลติภณัฑข์องคลนิิกเสรมิความ
งามไปเรื่อยๆ และไม่มีความตัง้ใจที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการคลินิกเสริมความงามอื่ นๆ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Puccinelli, et al (2009, pp. 15-30) พบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นบรรยากาศรา้นคา้และการรบัรูผ้า่นทางอารมณ์ของผูบ้รโิภค  
2. จากการศกึษาปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ การบรกิาร การสื่อสาร และกระบวนการ มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความ
งาม โดยในรายละเอยีดย่อยพบว่า  
2.1. ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ดา้นลกัษณะทางกายภาพมอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของ
ลูกคา้ในธรุกจิคลนิิกเสรมิความงามมากทีสุ่ด หมายความว่า คลนิิกเสรมิความงามทีม่คีวามสะอาดและเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย 
มบีรรยากาศและการตกแต่งคลินิกที่ดูดี มบีรเิวณที่นัง่รออย่างเพียงพอต่อจ านวนลูกค้าที่เขา้รบับรกิารท าให้ลูกค้ารูส้กึ




สะดวกสบายไมรู่ส้กึอดึอดั มจี านวนหอ้งทีใ่หบ้รกิารเลเซอรห์รอืทรตีเมนต์อย่างเพยีงพอต่อจ านวนลูกค้าทีเ่ขา้มารบับรกิาร
และมคีวามเป็นส่วนตวั ในหอ้งมอีณุหภูมพิอเหมาะไมเ่ยน็หรอืรอ้นจนเกนิไป ท าเลทีต่ ัง้ของคลนิิกหางา่ยเดนิทางสะดวกและ
มีจ านวนสาขาที่เพียงพอต่อความสะดวกสบายในการเดินทางเข้ารบับริการของลูกค้า เมื่อลูกค้ามาถึงก็ได้รบัความ
สะดวกสบายในการจอดรถ ประสบการณ์ในดา้นลกัษณะทางกายภาพดงัทีก่ล่าวมาจะมอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรม
ของลูกคา้ในธุรกจิเสรมิความงาม เช่น การซื้อคอรส์การรกัษาเดมิหรอืคอรส์อื่นๆ เพิม่ขึน้ การพูดถงึคลนิิกเสรมิความงามที่
ใชบ้รกิารเป็นประจ าในด้านทีด่กีบับุคคลอื่น การแนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ ากบับุคคลอื่น หรอืการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก หรอื การบอกต่อบนช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น การถ่ายรูปตนเองระหว่างทีร่อเขา้รบับรกิาร
หรอืขณะทีร่บับรกิารแลว้โพสต์ไปบนสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ Zhibin Lin, & Dag Bennett 
(2014, pp. 929-947) พบว่า บรรยากาศของรา้นคา้ การตกแต่งภายนอกหา้ง การจดัผงัของหา้ง ท าเลทีต่ ัง้ กจิกรรมส่งเสรมิ





องค์การอาหารและยา การรกัษาทีเ่หน็ผลจรงิและไม่ก่อใหเ้กดิผลขา้งเคยีง ล้วนท าใหเ้กดิประสบการณ์ด้านการบริการทีด่ ี
ส่งผลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ เช่น ลูกค้าอาจจะมกีารซื้อคอรส์การรกัษาเดมิหรอืคอรส์อื่นๆ เพิม่ขึน้ รวมทัง้
เมื่อรกัษาแลว้เหน็ผลการรกัษาทีด่ ีเมื่อมบีุคคลอื่นสอบถามถงึการเปลีย่นแปลงสภาพผวิทีด่ขี ึน้ ลูกค้ากย็่อมจะพูดถงึคลนิิก
เสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ าในดา้นทีด่ ีรวมทัง้แนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ ากบับุคคลอื่นอกี
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศุภธณิศร ์เตมิสงวนวงศ ์(2553, น. 182-197) ซึ่งพบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าในการ
เลือกซื้อสินค้าและเลือกบริโภคตราสินค้า รวมทัง้ประสบการณ์หลงัการซื้อสินค้า ซึ่งมีหลายองค์ประกอบที่ท าให้เกิด
ประสบการณ์ทีด่นีัน้มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้  
2.3. ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าด้านการสื่อสารมอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกค้าใน
ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในระดบัรองลงมา หมายความว่า การใหข้อ้มูลขา่วสารหลากหลายช่องทางทัง้ช่องทางออฟไลน์ 
ออนไลน์และโซเชยีลมเีดียต่างๆ และรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารมคีวามน่าสนใจและน่าติดตาม เช่น การแสดง
ผลการรกัษาจากบุคคลอื่นๆ ทีเ่คยใชบ้รกิาร มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ในเชงิพฤตกิรรม เช่น การพูดถงึคลนิิกเสรมิ
ความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ าในดา้นทีด่กีบับุคคลอื่น การแนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ ากบับุคคลอื่น 
โดยลูกค้าอาจจะเขา้ไปเขยีนคอมเมนต์ใต้ภาพ เพื่อยนืยนัผลการรกัษาทีต่นเองเคยได้รบัประสบการณ์ทีด่จีากคลนิิกเสรมิ
ความงามแห่งนัน้ การจดัท าระบบสมาชกิและใหส้ทิธพิเิศษส าหรบัสมาชกิ การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างสม ่าเสมอ 
ย่อมจะท าใหลู้กคา้มกีารซือ้คอรส์การรกัษาเดมิหรอืคอรส์อื่นๆ เพิม่ขึน้เช่นกนั สอดคลอ้งกบั วรมาศ บุบผาชาต ิและ บุหงา 
ชยัสุวรรณ (2558, น. 108-122) ซึง่พบว่า การตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ โดยขอ้มลูขา่วสารที่
ถูกน าเสนอในชอ่งทางต่างๆ จะมสี่วนชว่ยสรา้งใหเ้กดิประสบการณ์ทีด่ ีท าใหเ้กดิความพงึพอใจและประทบัใจ ส่งผลใหลู้กคา้
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
2.4. ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกค้าด้านพนักงานมอีทิธพิลต่อความภกัดีเชงิพฤติกรรมของลูกค้าใน
ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงามในระดบัรองลงมา หมายความว่า แพทย์ทีท่ าการรกัษามคีวามเชีย่วชาญและมคีวามช านาญใน
การปฏบิตังิาน มกีารอธบิายและใหค้ าแนะน าอย่างละเอยีด มบีุคลกิภาพทีดู่น่าเชื่อถอื ยิ้มแยม้แจ่มใส มอีธัยาศยัและมนุษย์
สมัพนัธท์ีด่ ีพนกังานหน้าเคาน์เตอรย์ิม้แยม้แจม่ใส มอีธัยาศยัและมนุษยส์มัพนัธท์ีด่ ีสามารถใหค้ าแนะน าไดอ้ยา่งละเอยีด มี
บุคลกิภาพทีดู่น่าเชื่อถอื มคีวามกระตอืรอืรน้ เอาใจใส่และใหค้วามช่วยเหลอือย่างเตม็ทีทุ่กครัง้ พนักงานระดบัปฏบิัตกิารมี
ความช านาญในการปฏบิตังิาน สามารถใหค้ าแนะน าเบื้องต้นได ้ยิ้มแยม้แจ่มใส มอีธัยาศยัและมนุษย์สมัพนัธท์ีด่ ีเอาใจใส่
และดูแลลูกค้าเป็นอย่างด ีส่งผลใหลู้กค้าเกดิการซื้อคอรส์การรกัษาเดมิหรอืคอรส์อื่นๆ เพิม่ขึน้ รวมทัง้ลูกค้าอาจจะพูดถงึ
และแนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ าใหก้บับุคคลอื่นๆ สอดคล้องกบั ปัณณวชิญ์ พงศพ์ชิชานนท ์(2555, 
น. 78) ซึง่พบว่า การบรกิารและผลติภณัฑ ์และบุคลากรของธนาคาร มอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในดา้น
การซือ้ผลติภณัฑ ์และยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ของธนาคารดา้นบคุลากรมอีทิธพิลต่อความภกัดเีชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ในดา้น
การใชบ้รกิารของธนาคาร ดา้นการแนะน าหรอืบอกต่อใหค้นอื่นมาใชบ้รกิารของธนาคาร 





3. จากการศกึษา ปัจจยัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ ด้านกระบวนการ 
การสื่อสาร การบรกิาร และลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า การใหข้อ้มูลขา่วสารทีท่นัสมยัและมี
เนื้อหาทีต่รงกบัความต้องการของลูกค้า เช่น ขอ้มูลและภาพผลการรกัษาของบุคคลอื่นๆ การค้นหาขอ้มูลของคลนิิกเสรมิ
ความงามได้ง่ายในหลากหลายช่องทาง จะท าให้ลูกค้าเกดิประสบการณ์ก่อนการซื้อที่ดี เมื่อลูกค้าตดัสนิใจที่จะเขา้มาใช้
บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม การสรา้งความสะดวกสบายใหลู้กคา้สามารถนดัหมายวนัเวลา กเ็ป็นอกีหนึ่งจดุสมัผสัทีจ่ะสรา้ง
ประสบการณ์ทีด่กี่อนทีจ่ะเขา้รบับรกิาร เมื่อลูกคา้มาถงึคลนิิกเสรมิความงาม กระบวนการต้อนรบัลูกคา้ กระบวนการส่งตวั
เขา้รบัค าปรกึษาแพทย ์การส่งตวัเขา้รบัการรกัษา ทีไ่ม่ท าใหลู้กคา้เสยีเวลารอนาน ผนวกกบับรรยากาศภายในคลนิิกเสรมิ
ความงามทีม่กีารตกแต่งอย่างทนัสมยัและสวยงาม มคีวามสะอาดเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย ทีน่ัง่และหอ้งทีใ่หบ้รกิารมคีวามเป็น
ส่วนตวั ท าใหลู้กค้ารู้สกึสะดวกสบายไมอ่ดึอดั ย่อมมผีลต่อความรูส้กึทีด่แีละความประทบัใจของลูกค้า ภายหลงัการรกัษา
ลูกคา้เหน็ความเปลีย่นแปลง เหน็ผลลพัธก์ารรกัษาทีด่ขี ึน้ ย่อมท าใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึเชื่อมัน่ และมคีวามตัง้ใจในการเปิด
คอรส์การรกัษาและใชผ้ลติภณัฑข์องคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ าไปเรื่อยๆ และไมม่คีวามตัง้ใจทีจ่ะเปลีย่นไป
ใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามอื่นๆ ในอนาคต รวมทัง้อาจจะมกีารซือ้คอรส์อื่นๆ เพิม่ขึน้ และประเดน็ทีส่ าคญัทีสุ่ดกค็อื การ
พูดถึงคลินิกเสรมิความงามที่ใช้บรกิารเป็นประจ าในด้านที่ด ีและการแนะน าให้กบับุคคลอื่น สอดคล้องกบั Songsak, & 
Teera (2012, pp. 473-477) ซึ่งพบว่า องค์ประกอบของการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า 11 องค์ประกอบคอื 1.) ตราสนิคา้ 
(Brand) 2.) ราคา (Price) 3.) สนิค้า (Merchandise) 4.) การมสีนิค้าตลอดเวลา (Product availability) 5.) การหาสนิคา้ได้
ง่าย (Accessibility) 6.) การโฆษณา (Advertising) 7.) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 8.) ส่วนประสมการบรกิาร (Service Mix) 
9.) บรรยากาศ (Atmosphere) 10.) ความพงึพอใจของพนักงาน (Satisfaction of employees) 11.) การส่งเสรมิการขาย 
(Sale Promotions) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ ความชื่นชอบของลูกค้า(Customer affection) และ การรบัรูข้องลูกคา้(Customer 
cognition) ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อ ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และความภกัดีของลูกค้าในด้าน
ต่างๆ เช่น เพิม่จ านวนครัง้ในการซื้อ (Increased purchase) ซื้ออย่างอื่นเพิม่ (Cross-buying) มูลค่าการซื้อเพิม่ขึน้ (Up-
buying) กลับมาซื้อซ ้า (Re-buying) ส่วนแบ่งในการใช้จ่ายของลูกค้า (Share of wallet) ปากต่อปาก (Word of mouth) 
นอกจากนัน้ยงัพบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ยงัส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความภกัดขีองลูกคา้อกีดว้ย  
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. จากผลการวจิยัซึง่พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
ความภกัดีเชงิทศันคติ และความภกัดีเชงิพฤติกรรม ดงันัน้ คลินิกเสรมิความงามจงึควรท าการตรวจสอบและปรบัปรุง               
การบรหิารประสบการณ์ลูกค้าในดา้นกระบวนการใหบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหพ้นักงานสามารถส่งมอบการบรกิารทีด่ี
ให้กบัลูกค้า ทัง้ก่อนเขา้รบับรกิาร ขณะเขา้รบับรกิาร และหลงัเขา้รบับรกิาร เช่น ระบบจองคิวล่วงหน้าเพื่อไม่ใหลู้กค้า
เสยีเวลาในการรอควินานจนเกนิไป ระบบการใหบ้รกิารหน้าเคาน์เตอรแ์ละการช าระเงนิ ระบบการจดัควิเขา้ปรกึษาแพทย์
และการส่งตวัเขา้รบัการรกัษา ใหม้คีวามรวดเรว็และถูกต้อง ระบบการจา่ยยาทีม่กีารอธบิายขัน้ตอนการใชย้าอย่างละเอยีด 
ระบบการตดิตามผลการรกัษาหรอืใหค้ าแนะน าเพิม่เตมิหลงัรบับรกิาร เป็นตน้  
2. จากผลการวจิยัซึง่พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ ความภกัดเีชงิทศันคต ิและความภกัดเีชงิพฤตกิรรม ดงันัน้ คลนิิกเสรมิความงามจงึควรออกแบบตกแต่งและสรา้ง
บรรยากาศของคลนิิกใหดู้สวยงาม มจี านวนหอ้งทีใ่หบ้รกิารเลเซอรห์รอืทรตีเมนต์ อย่างเพียงพอต่อจ านวนลูกค้าทีม่ารบั
บรกิาร และมคีวามเป็นส่วนตวั ควรจดับรเิวณทีน่ัง่รอใหม้เีพยีงพอต่อจ านวนลูกคา้และท าใหลู้กคา้รูส้กึสะดวกสบายไมอ่ดึอดั
มากจนเกินไป หมัน่ดูแลความสะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบร้อยภายในคลินิกอยู่เสมอ รวมทัง้ควรขยายสาขาใหม้ี
จ านวนสาขามากพอต่อความสะดวกในการเขา้รบับรกิารของลูกค้า ควรเลอืกท าเลทีต่ ัง้ของคลนิิกใหลู้กคา้เดนิทางไดอ้ย่าง
สะดวก และควรมพีื้นทีจ่อดรถใหเ้พยีงพอต่อความต้องการของลูกค้า เพื่ อสรา้งใหลู้กค้าเกดิความพงึพอใจและประทบัใจ              
อนัจะส่งผลต่อความภกัดโีดยรวม ความภกัดเีชงิทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม  
3. จากผลการวจิยัซึง่พบว่า การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ในดา้นการสื่อสาร มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ 
ความภกัดเีชงิทศันคติ และความภกัดเีชงิพฤติกรรม ดงันัน้ คลินิกเสรมิความงามควรใหข้อ้มูลข่าวสารกบัลูกค้า ทัง้ก่อน             
เขา้รบับรกิาร ขณะเขา้รบับรกิาร และหลงัการรบับรกิารอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สกึทีด่เีกดิ             





คลนิิกเสรมิความงามไปเรื่อยๆ และไมม่คีวามตัง้ใจทีจ่ะเปลีย่นไปใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามอื่นๆ ในอนาคต รวมทัง้เพื่อ
สรา้งความภกัดเีชงิพฤตกิรรม เช่น การพูดถงึคลนิิกในด้านทีด่ ีการแนะน าคลนิิกเสรมิความงามทีใ่ชบ้รกิารเป็นประจ ากบั
บุคคลอื่นๆ การเปิดคอรส์การรกัษาอย่างต่อเนื่องหรอืมกีารเปิดคอรส์การรกัษาอื่นๆ เพิม่ขึน้ ซึ่งจะท าใหธุ้รกจิคลนิิกเสรมิ
ความงามมผีลประกอบการทีด่ขี ึน้ได้ 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัในอนาคต 
 1. ผูว้จิยัเหน็ว่าควรท าการศกึษาปัจจยัอื่นๆ ทีอ่าจจะส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้า เพิม่เตมิ เช่น การประเมนิ
ตราสนิค้า ความเชื่อมัน่ในตราสนิค้า สื่อสงัคมออนไลน์ การบอกปากต่อปากในช่องทางออนไลน์ต่างๆ ความผูกพนัอย่าง
ลกึซึง้ในตราสนิคา้ เนื่องจากในยุคปัจจบุนั สื่อสงัคมออนไลน์ กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวันของลูกคา้ การบอกปาก
ต่อปากในชอ่งทางออนไลน์ต่างๆ ท าใหพ้ฤตกิรรมของลูกคา้เปลีย่นไปอย่างรวดเรว็ภายในระยะเวลาอนัสัน้ ความผกูพนัและ
ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของลูกคา้ในตราสนิคา้ลดน้อยลง ซึง่สุดทา้ยแลว้กย็่อมจะส่งผลต่อความภกัดทีีจ่ะลดน้อยลงเชน่กนั 
ดงันัน้ การศกึษาปัจจยัอื่นๆ เพิม่เตมิจะท าใหเ้กดิประโยชน์ทัง้ในเชงิวชิาการและเชงิธรุกจิมากยิง่ขึน้ 
2. การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ อาจจะได้ขอ้มูลที่จ ากดั ไม่ครอบคลุม ดงันัน้ จงึควรท าการวจิยัเชงิ









 ผูว้จิยักราบขอบพระคณุอาจารยท์ีป่รกึษา รศ.ดร.ทพิยร์ตัน์ เลาหวเิชยีร ทีก่รณุาสละเวลาใหค้ าปรกึษา ใหค้วามรู้
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